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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. LATAR BELAKANG KULIAH KERJA MEDIA 
Dengan semakin meningkatnya orang beriklan melalui media cetak khususnya 
pada surat kabar dan semakin meningkatnya minat baca masyarakat Indonesia, tentu 
saja hal ini berpengaruh terhadap perusahaan – perusahaan surat kabar untuk dapat 
memberikan pelayanan yang sebaik – baiknya kepada para pelanggannya atau audience 
yang akn menikmati surat kabar. 
Dalam sebuah surat kabar sebuah iklan merupakan salah satu hal yang paling 
mendukung kelangsungan sebuah perusahaan surat kabar, karena dengan iklan 
perusahaan surat kabar mendapat pemasukan lebih untuk menunjangnya. Iklan adalah 
merupakan bagian dari bahasa Perancis Reclamare yang berarti “meneriakkan berulang-
ulang”. Dimana iklan tersebut akan berulang-ulang memberikan informasi kepada 
masyarakat sehingga masyarakat akan mulai terbujuk dan merasa yakin. Sebuah iklan 
dapat merubah sikap seseorang menjadi konsumerisme. Bagi produsen iklan digunakan 
untuk mencapai tujuan pemasaran, baik untuk jangka pendek maupun jangka panjang. 
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Sebagai bagian dari komunikasi media, sebuah iklan tidak dapat dipisahkan dari 
media massa. Dimana dengan media massa, iklan dapat lebih dikenal oleh masyarakat 
luas. Salah satunya, penyampaian iklan yang dilakukan dengan surat kabar. Ada 
beberapa faktor yang menyebabkan surat kabar menjadi media utama yang banyak 
digunakan dalam periklanan di Indonesia :1 
1. Jangkauan distribusi dari surat kabar tidak dibatasi, 
2. Jangkauan media lainnya (radio dan televisi) dibatasi, 
3. Harga satuan surat kabar murah dan dapat diberi eceran. 
Iklan-iklan yang menggunakan media surat kabar memiliki banyak sifat, 
misalnya : 
· Iklan yang bersifat kekeluargaan (berita kematian, pernikahan, dan lain-lain) 
· Iklan yang bersifat bisnis (dicari, disewakan dan lain-lain) iklan ini berhubungan 
dengan bidang usaha dan bertujuan untuk mencari keuntungan 
· Iklan yang bersifat resmi (iklan yang dikeluarkan instansi-instansi penting misalnya 
berupa panggilan calon – calon mahasiswa, pengumuman tentang pajak, dan lain-
lain) 
Iklan sendiri sebenarnya sudah ada sejak surat kabar mulai beredar di Indonesia. 
Hal itu bisa dilihat dari iklan yang pernah dimuat dalam surat kabar Tjahaja Syang yang 
terbit sebulan sekali dengan 8 halaman setiap kali terbit, lalu ditambah lagi 4 halaman 
                                                           
1 Renald Kasali. Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia. Putaka Utama Graffiti,  
Jakarta,1993, Hal.100 
 
1 
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yang disebut “sepotong kartas Chabar yang ditambah pada halaman” karena banyaknya 
iklan yang masuk maka bertambah pula halaman-halamannya yang pada waktu itu 
disebut “Pemberitahoewan”.2 
Saat ini jumlah media cetak, khususnya surat kabar di Indonesia sudah semakin 
banyak. Itu terbukti dengan surat kabar-surat kabar baru yang bermunculan. Dengan 
begitu persaingan-persaingan bisnis yang sudah ada pun mulai semakin ketat. Banyak 
surat kabar-surat kabar baru yang muncul menawarkan kemudahan dan kemurahan 
untuk produsen dalam beriklan. Mereka mulai memperebutkan iklan-iklan dengan 
melancarkan beberapa strategi jitu untuk menarik klien. 
Untuk dapat menghadapi persaingan-persaingan tersebut maka diperlukan 
tenaga kerja yang terampil dan professional serta mempunyai etos kerja yang tinggi dan 
juga cara atau strategi untuk berpromosi menjaring klien. Maka dari itu, penulis 
membuat Tugas Akhir dengan judul “Strategi Promosi untuk Menjaring Klien di Divisi 
Iklan Surat Kabar Harian Suara Merdeka Perwakilan Surakarta” untuk mengetahui 
bagaimana cara-cara dan strategi jitu untuk berpromosi di sebuah surat kabar. 
Sebagai tempat magang penulis memilih mengambil sebuah instansi 
perusahaan surat kabar yang ada di Surakarta yaitu Surat kabar harian Suara Merdeka 
Perwakilan Surakarta. Penulis melaksanakan Kuliah Kerja Media di surat kabar harian 
Suara Merdeka ini selama satu bulan. Penulis memilih perusahaan surat kabar ini karena 
                                                           
2 Renald Kasali. Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, Pustaka Utama Graffiti,  
Jakarta,1993, Hal.7 
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letak perusahaan ini mudah dijangkau dan juga merupakan salah satu perusahaan surat 
kabar yang besar di Jawa Tengah. Selain hal itu penulis memilih perusahaan surat kabar 
ini karena prestasi yang sudah diraih sudah cukup banyak selain itu dan juga memiliki 
tenaga kerja yang cukup professional dan kompak. 
 
B. TUJUAN KULIAH KERJA MEDIA 
Tujuan kuliah kerja media bagi mahasiswa FISIP Universitas Sebelas Maret 
Surakarta, yaitu : 
1. Tujuan Khusus 
a. Agar mahasiswa memiliki gambaran nyata tentang dunia kerja dan pengalaman 
yang sesuai dengan bidang yang dipelajari di bangku kuliah 
b. Memberikan ketrampilan lebih yang tidak diperoleh selama di bangku kuliah 
dengan cara praktek kerja langsung 
c. Untuk mengetahui secara langsung proses kerja di suatu perusahaan surat 
kabar 
d. Untuk melatih mahasiswa untuk selalu berpikir kreatif 
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2. Tujuan Umum 
a. Pelaksanaan Kuliah Kerja Media sebagai salah satu syarat untuk memperoleh 
gelar Ahli Madya (A.Md) di bidang Komunikasi pada Program Diploma III Jurusan 
Periklanan (Advertising) Universitas Sebelas Maret Surakarta 
b. Untuk dapat menambah pengetahuan tentang tugas di Divisi Periklanan di 
dalam satu perusahaan khususnya di bagian AE dan Pemasaran serta untuk 
menambah wawasan sehingga dapat menjadi tenaga kerja yang terampil dan 
profesional  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
Ketika kita sedang berjalan-jalan menyusuri jalan raya, pasti kita banyak melihat 
papan-papan reklame yang orang menawarkan produk-produk, baik itu dalam bentuk 
barang ataupun jasa. Tidak hanya itu saja, kita pasti juga akan menemui banyak “Sales 
Promotion Girls” wanita-wanita cantik yang berusaha menawarkan produk yang sedang 
dibawanya dengan cara mengkomunikasikannya kepada masyarakat agar mereka tertarik 
dan yakin untuk membelinya. 
Itulah iklan, dimana iklan sendiri itu berisi pesan yang menawarkan suatu produk 
yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media.3 Artinya juga sebuah iklan dapat 
mengkomunikasikan sebuah pesan. Strategi pemasaran banyak berkaitan dengan 
komunikasi. Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk 
                                                           
3 Renald Kasali. Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, Pustaka Utama Graffiti,  
Jakarta,1993, Hal.9 
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memenuhi fungsi dari pemasaran. Periklanan harus lebih dari sekedar memberikan 
informasi kepada khalayak. 
Periklanan harus mampu membujuk khalayak ramai agar mereka yakin untuk 
membeli produk-produk yang ditawarkan. Selama bertahun-tahun, media terkesan bagi 
periklanan masih tetap surat kabar. Dalam tahun 1980 saja, 2980 dari seluruh periklanan 
di Amerika Serikat kepada pada surat kabar. Surat kabar juga merupakan media utama 
yang banyak digunakan dalam periklanan di Indonesia.4 
Surat kabar adalah media komunikasi massa yang menjangkau khalayak regional, 
nasional maupun local. Setiap surat kabar yang beredar umumnya dibaca oleh lebih dari 
satu orang dalam waktu yang lebih lama dari masa berlakunya surat kabar tersebut. 
Kebanyakan surat kabar mengandalkan hidup dari iklan, bahkan kenaikan harga 
kertas koran sebagai bahan baku utama surat kabar sering kali tidak mengakibatkan 
kenaikan harga jual surat kabar per eksemplar secara proporsional. Kehadiran iklan dalam 
media cetak, dengan kata lain telah mampu memsubsidi harga eceran surat kabar. 
 
A. PERIKLANAN 
Iklan adalah suatu kata yang tidak asing di indera pendengaran kita. Iklan dapat 
kita jumpai dimana saja, kapan saja sebab iklan sudah memasuki kehidupan kita setiap 
hari. 
                                                           
4Dendi  Sudiana, Komunikasi Periklanan Cetak, Remadja Karya, Bandung, 1986, hal. 4 
6 
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Definisi iklan diantaranya adalah : 
1. Iklan adalah suatu komunikasi yang terdiri atas informasi dan gagasan 
tentang suatu produk yang ditujukan kepada khalayak secara serempak 
agar memperoleh sambutan baik. Iklan berusaha untuk memberikan 
informasi, membujuk dan meyakinkan.5 
2.  Iklan adalah usaha mempengaruhi orang supaya membeli barang-barang 
atau jasa-jasa serta menerima ide-ide  
3. Iklan adalah suatu metode atau cara memikat perhatian public atau suatu 
barang atau jasa tanpa penjualan secara langsung 6 
Berikut beberapa definisi Periklanan : 
· “Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang 
diarahkan kepada para calon pembeli yang paling potensial atas produk 
barang jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya.”7 
· “Keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan 
dan pengawasan penyampaian iklan.”8 
Banyak sekali definisi-definisi yang dibuat untuk periklanan. Untuk kita sebagai 
orang awam periklanan tersebut banyak mengundang interpretasi. Tapi sebenarnya 
                                                           
5Dendi  Sudiana, Komunikasi Periklanan Cetak, Remadja Karya, Bandung, 1986, hal 1 
6 Nuryanto, Periklanan, UNS-Surakarta, 1997 
7 Lihat Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia, Direktorat Bina Pers dan Grafika Departemen 
Penerangan Republik Indonesia, Jakarta, 1983, hal. 45 
8 Frank Jefkins, Periklanan, Edisi Ketiga, Erlangga, Jakarta, 1996, hal. 5 
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definisi-definisi dari periklanan yang berbeda itu mempunyai inti yang sama yaitu sebuah 
usaha untuk mengenalkan sebuah produk kepada khalayak ramai 
Dan dari berbagai definisi tersebut jelaslah bahwa tujuan periklanan adalah 
memperkenalkan suatu produk, memelihara image perusahaan, membujuk konsumen 
untuk memebeli. 9 
B. FUNGSI DAN TUJUAN PERIKLANAN 
Periklanan sendiri juga mempunyai fungsi dan tujuan yang ingin dicapai.  
1. Fungsi Periklanan (apabila dijalankan dengan baik dan seksama) 
a. Menarik perhatian untuk iklannya 
b. Menimbulkan perhatian besar terhadap isi pesan 
c. Menyatakan pokok-pokok masalah tentang sifat dan bagaimana barang atau 
jasa yang dianjurkannya dapat dipakai oleh komunikan 
d. Merangsang keinginan pada pihak komunikan untuk memiliki atau menikmati 
barang atau jasa sebagaimana digambarkan (dan “dijanjikan”) oleh komunikator 
e. Memamerkan barang atau jasa yang diperkenalkan kepada komunikan sesuai 
dengan kemampuan jasa dan kepuasan pemakaian barang maupun jasa yang 
dapat diperoleh darinya. 
f. Mengasosiasikan penggunaan dari suatu barang atau jasa seseorang ataupun 
lapisan masyarakat tertentu. 
2. Tujuan dari Periklanan adalah : 
                                                           
9 Dendi Sudiana, Komunikasi Periklanan Cetak, Remadja Karya, Bandung, 1986, hal 6 
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a. Menyadarkan komunikan dan memberi informasi kepadanya tentang suatu 
barang, jasa atau ide 
b. Menimbulkan dalam diri komunikan suatu perasaan suka akan barang, jasa, 
ataupun idea yang disajikan, dengan memberikan preferensi kepadanya 
c. Meyakinkan komunikan akan kebenaran tentang apa yang “dijanjikan” dalam 
periklanan dan karenanya menggerakkannya untuk berusaha memiliki barang 
atau menggunakan jasa yang dianjurkan 
 
C. MEDIA CETAK 
Media cetak adalah suatu media yang statis dan mengutamakan pesan pesan 
visual. Media ini sendiri terdiri dari jumlah kata, gambar, atau foto, dalam tata warna 
dan halaman putih. Seperti halnya televisi dan radio dalam jajaran medium penyiaran, 
fungsi utama dari media cetak adalah memberi informasi dan menghibur. 
Media cetak adalah suatu dokumen atas segala hal yang dikatakan orang lain  
dan rekaman peristiwa yang ditangkap oleh sang jurnalis dan diubah dalam bentuk kata-
kata, gambar, foto dan sebagainya. 
 Media cetak memiliki tiga fungsi utama dan fungsi sekunder. 
 Fungsi utama media cetak adalah : 
1.  to inform ( menginformasikan kepada pembaca secara objektif apa yang 
terjadi dalam suatu komunitas, Negara dan dunia ) 
21 
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2. to comment ( mengomentari berita yang disampaikan dan 
mengambangkannya kedalam focus berita ) 
3. to provide ( menyediakan keperluan informasi bagi pembaca yang 
membutuhkan barang dan jasa melalui pemasangan iklan ) 
 
Sedangkan fungsi sekundernya adalah : 
1. Untuk kampanye proyek-proyek yang bersifat kemasyarakatan yang 
diperlukan sekali untuk membantu kondisi-kondisi tertentu 
2. memberikan hiburan kepada pembaca dengan sajian cerita komik, kartun dan 
cerita-cerita khusus 
3. melayani pembaca sebagai konselor yang ramah agar menjadi informasi dan 
memperjuangkan hak 
 
D. SURAT KABAR 
Sebagai salah satu media lini atas, surat kabar bisa dikatakan sebagai media 
utama yang banyak digunakan beriklan di Indonesia, meskipun sebenarnya minat baca 
atau budaya baca di Indonesia sendiri masih sangat kurang atau belum membudaya, 
namun kenapa surat kabar bisa menjadi salah satu media utama periklanan hal ini 
disebabkan oleh beberapa factor seperti : 
1.   Jangkauan distribusi surat kabar tidak dibatasi, 
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2.   Jangkauan mredia lainnya (radio dan televisi) dibatasi, 
3.   Harga satuan kabar murah dan dapat dibeli secara eceran.10 
Namun demukian sebagai media tentunya surat kabar mempunyai kekuatan 
dan kelemahan, dengan mengetahui kekuatan dan kelemahan surat kabar diharapkan 
para pembeli atau pemakai media dapat lebih memaksimalkan pembelian media yang 
dilakukan supaya target yang diplaningkan tercapai. 
Surat kabar telah menjadi barang yang sangat penting bagi masyarakat, 
terutama di kota-kota besar, baik itu masyarakat goongan menengah ke atas maupun 
masyarakat golongan menengah ke bawah. Surat kabar tidak hanya dibeli oleh pribadi 
dan rumah tangga, namun juga oleh perusahaan, instansi-instansi umum, bahkan di 
berbagai perpustakaan. 
 
E. KEKUATAN DAN KELEMAHAN SURAT KABAR 
Media surat kabar mempunyai kelemahan dan kelebihan dalam keefektifannya, 
berikut akan dijelaskan kekuatan dan kelemahan media surat kabar. 
Kekuatan surat kabar : 
1. Market Coverrage 
Surat kabar dapat menjangkau daerah-daerah perkotaaan sesuai dengan 
cakupan pasarnya ( nasional, regional, atau local ) 
                                                           
10 Renald Kasali. Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia. Putaka Utama Graffiti,  
Jakarta,1993, Hal.100 
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2. Comparison Shopping ( catalog value ) 
Keuntungan kedua menyangkut kebiasaan-kebiasaan konsumen membawa 
surat kabar senagai referensi untuk memilih barang sewaktu berbelanja. 
Informasi sekelebat yang diberikan oleh radio dan televisi, dimuat secara 
tertulis pada surat kabar yang dapat dibawa kemana-mana 
3. Positive Consumer Attitudes 
Konsumen umumnya memandang surat kabar memuat hal-hal actual yang 
perlu segera diketahui khalayak pembacanya 
4. Flexibility 
Pengiklan dapat bebas memilih pasar mana (dalam cangkupan geografis) yang 
akan diprioritaskan. Dengan demikian ia dapat memilih media mana  yang 
cocok. Kecuali pada surat kabar nasional yang biasanya harus dilakukan 
pesanan enam bulan sebelumnya. Koran-koran local umumnya sangat 
fleksibel dalam memuat iklan, baik permintaan mendadak yang berkaitan 
dengan ukuran, frekuensi pemuatan, maupun penggunaan warna (spot colour 
atau full colour ) 
Kelemahan surat kabar : 
1. Short Life Span 
Sekalipun jangkauannya bersifat massal, surat kabar dibaca orang dalam 
tempo yang singkat sekali, umumnya tidak lebih dari lima belas menit, dan 
mereka hanya membaca sekali saja. Surat kabar juga cepat basi, hanya 
berusia 24 jam. 
2. Clutter 
Isi yang dipaksakan di halaman surat kabar yang tidak punya manajemen 
redaksi dan tata letak yang baik bias mengacaukan mata dan daya serap 
pembaca. Orang akan membaca dengan pikiran kusut . informasi berlebihan 
yang dimuat oleh redaksi dan pemasang iklan dapat melemahkan pengaruh 
sebuah iklan.  
3. Limited Coverage of Certain Groups 
Sekalipun surat kabar memiliki sirkulasi yang luas, beberapa kelompok pasar 
tertentu tetap tidak dapat dilayani dengan baik. Sebagai contoh, surat kabar 
tidak dapat menjangkau pembaca yang berusia dibawah 20 tahun. Demikian 
juga pembaca dengan bahasa yang berbeda. Dan umumnya surat kabar 
adalah acuan bagi pria. 
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4. Product That Don’t Fit 
Beberapa produk tidak dapat diiklankan dengan baik di surat kabar. Terutama 
produk yang tidak ditujukan untuk umum, atau yang menuntut peragaan 
untuk merebut tingkat emosi pembaca yang tinggi akan sulit masuk dalam 
surat kabar. Demikian pula produk tertentu yang dapat dianggap melanggar 
kesusilaan, misalnya iklan BH.11  
 
F. IKLAN DI SURAT KABAR 
1. Iklan Baris 
Iklan baris adalah iklan yang kali pertama dikenal oleh masyarakat. 
Umumnya iklan ini hanya terrdiri dari pesan-pesan komersial yang berhubungan 
dengan kebutuhan pengiklan, contohnya, iklan lowongan pekerjaan, kehilangan 
(benda atau sanak saudara), pindah alamat, jual beli kendaraan bekas, jual 
perabotan rumah tangga, menawarkan jasa-jasa tertentu, dan lain-lain. 
Meskipun ukurannya kecil dan mengandung singkatan yang seakan-akan 
menunjukan kesan tidak bonafit, iklan mini ini ternyata merupakan jenis iklan yang 
dibaca khusus oleh sejumlah khalayak sasaran. Iklan jenis ini kebanyakan dibaca 
oleh mereka yang tengah mencari pekerjaan, pemburu barang-barang bekas, ingin 
memperbaiki sesuatu, dan mereka yang tengah mcmbutuhkan kendaraan. 
Iklan ini memang disediakan oleh pihak media sebagai pelayanan istimewa 
bagi pembacanya. Di Indonesia iklan jenis ini inasih dianggap sebagai pemasukan 
potensial (sekitar 25-30% dari pendapatan total iklan). Hanya iklan jodoh saja yang 
tidak dipungut biaya. 
2. Iklan Display 
Iklan display merupakan iklan yang paling dominan pada surat kabar. 
Ukurannya sangat bervariasi, tetapi biasanya minimal 2 kolom, mulai dari 2 kolom 
kali 5 sentimeter hingga ¼, ½, dan 1 halaman penuh warna. 
Iklan ini akan dimuat oleh penerbit dengan kebijaksanaan redaksi sepanjang 
tidak mengganggu halaman isi redaksi. Ada kalanya pengiklan memilih halaman 
sesuai dengan keinginan (misalnya iklan yang dimuat secara serial). Untuk itu 
                                                           
11 Renald Kasali. Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia. Putaka Utama Graffiti,  
Jakarta,1993, Hal.107-108 
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penerbit biasanya memungut biaya tambahan yang besarnya berkisar antara 200% 
hingga 400% dari tarif standart (tergantung lokasinya), Iklan display biasanya 
dibedakan atas : 
a. Iklan display lokal, yaitu iklan yang dipesan oleh pengiklan lokal, berbagai 
organisasi atau pribadi tertentu yang memilih tarif paling rendah. 
b. Iklan display nasional, yaitu iklan yang dipesan oleh perusahaan-perusahaan 
multinasional, nasional, organisasi dan kelompok produknya di pasar guna 
mendukung kampanye pemasaran di daerah tertentu. Pengiklan pada jenis ini 
berani membayar tarif tinggi (misalnya tarif iklan berwarna).  
 
Setelah melihat jenis – jenis iklan yang ada di atas atersebut, maka dapat di 
simpulkan bahwa iklan memiliki beberapa unsure sebagai komunikasi. Sebagaimana 
dikatakan oleh Wright, yaitu : 
 
1. Unsur Informasi dan Persuasi 
Informasi dalam komunikasi yang diwakili oleh iklan menunjukan adanya garis 
hubungan antara orang yang ingin menjual produknya kepada yang membutuhkan. 
Sedang persuasi penting mengingat aktivitas perpindahan informasi harus 
mengandung daya tarik dan mengguggah perasaan. 
 
 
 
 
 
 
2. Informasi Dikontrol 
Karena disebarluaskan melalui media massa dan bersifat terbuka maka kontrol yang 
meliputi isi, penggunaan waktu, ruang, tujuan khalayak sasaran harus dilakukan. 
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3. Teridentifikasinya Informasi 
Kesungguhan informasi tidak hanya dikontrol tetapi juga harus jelas siapa yang 
mempunyai informasi itu dan siapa sponsor yang membayar media. 
4. Media Komunikasi Massa 
Iklan memakai media dengan menyewa ruang dan waktu. 
 
G. STRATEGI PROMOSI 
Strategi adalah sasaran dan tujuan jangka panjang perusahaan dan arah 
tindakan serta alokasi sumber daya yang diperlukan untuk mencapai sasarn dan tujuan 
itu. 
Strategi adalah pola, maksud atau tujuan dan kebijaksanaan serta rencana-
rencana penting untuk mencukupi tujuan itu, semua dinyatakan dengan cara seperti 
menetapkan bisnis yang diajut atau yang akan dianut oleh perusahaan dan jenis atau 
akan menjadi jenis apa perusahaan ini12.  
Michael porter, seorang pakar pemasaran dan manajemen dari Hardvard 
Business School mengatakan bahwa setiap organisasi atau perusahaan selalu berusaha 
agar bias mencapai hasil Superior Peformance dalam usaha mereka menjadi yang lebih 
baik dari yang lain. Menurut porter, dapat dicapai melalui jalur, pertama dengan 
meningkatkan operational Effectiveness artinya bekerja lebih efektif dan efisien. 
Kedua, pemilihan strategi dan penerapan strategi yang tepat untuk perusahaan kita. 
                                                           
12Siti Khotijah, Smart Strategy of “Marketing” Persaingan Pasar Global, Alfabeta, Bandung, 2004, hal. 
6 
27 
 
 27
Sementara positioning strategi yang dipilih antara lain memposisikan diri 
sebagai surat kabar yang memberikan layanan pemasaran dan komunikasi terpadu. 
Dengan focus kepada core client, perusahaan pertama yang berbasis di Indonesia dan 
berivestasi lebih lanjut untuk mempunyai perusahaan spesialis media sendiri. 
Sebuah surat kabar harus menemukan tujuan kembali untuk memasuki persaingan. 
Berikut focus tujuannya : 
1. focus pada care business, yaitu memberikan intregated marketing dan 
communication service. 
2. Fokus pada care client, yaitu perusahaan-perusahaan yang berbasis di 
Indonesia. 
3. Fokus pada care people, yaitu sumber daya manusia yang harus dibina dan 
jangan sampai di bajak. 
4. Fokus pada care competencies atau kiat-kiat utama yang harus dikuasai untuk 
memenangkan bisnis. 
5. Harus menjawab sikap apa yang harus dikembangkan berdasarkan care ideology 
atau misi utama kita, karena bisnis bukan sekedar uang tapi ada nilai-nilai luhur 
lain yang harus kita kejar pula.  
 
Promosi sebagai sebuah istilah pemasaran merupakan upaya-upaya sesuatu 
perusahaan untuk mempengaruhi para calon pembeli agar mereka mau membeli. 
Promosi dalam arti luas berarti “mendorong kemuka”, guna memajukan 
sebuah ide dengan cara sedemikian rupa sehingga ia diterima dengan baik. 
Promosi adalah upaya-upaya yang diinisiasi oleh penjual secara 
terkoordinasi guna membentuk saluran-saluran informasi dan persuasi guna 
memajukan penjualan barang atau jasa tertentu atau penerimaan ide-ide atau 
pandangan tertentu. 
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Banyak yang menyamakan pengertian iklan dengan promosi padahal 
dengan menyamakan kedua hal tersebut akan menimbulkan kerancuan. Iklan 
adalah bagian dari promosi. 
Perbedaan pengertian iklan dan promosi sendiri adalah sebagai berikut : 
· Sasaran iklan adalah mengubah jalan pikiran konsumen untuk membeli. 
· Sasaran promosi adalah merangsang pembelian ditempat. 
Adapun tujuan promosi adalah memajukan citra perusahaan yang 
bersangkutan, memperbesar volume penjualan produk-produk yang dihasilkan oleh 
perusahaan yang bersangkutan. 
Promosi sangat diperlukan untuk meningkatkan penjualan baik dalam 
jangka waktu pendek maupun panjang. 
Tujuan jangka panjang (misalnya : membangun nama baik perusahaan, 
mendidik konsumen dan menciptakan reputasi tinggi suatu produk) dan tujuan dari 
jangka pendek (misalnya : menaikkan penjualan, mengumumkan lokasi agen dan 
mengumumkan perubahan/penyempurnaan produk). 13 
Tujuan promosi yang sesuai untuk mengeluarkan promosi harus diarahkan 
pada penjualan dalam jangka panjang, namun uang dapat dihabiskan untuk 
menolong konsumen melangkah maju melalui tahapan awal menuju pembelian. 
Bahwa promosi itu jitu pada akhirnya akan menjadikan naiknya tingkat penjualan. 
                                                           
13 David Arnold, Pedoman Manajemen Mark , Kentindo Solo, Surabaya, 1996, hal. 155 
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Dari pengertian strategi dan promosi di ata maka dapat disimpulkan bahwa 
strategi promosi adalah suatu perencanaan tindakan bagaiman membuat konsumen 
supaya melakukan sesuatu mengenai suatu produk.  Strategi promosi juga 
dipengaruhi oleh penggunaan anggaran promosi yang tersedia, sifat dari situasi 
pasar, sasaran promosi (pasar-pasar dan penjualan yang diinginkan), tahapan dari 
siklus umur produk, aktivitas-aktivitas promosi yang dilakukan oleh pihak saingan, 
kondisi-kondisi ekonomi, sifat produk itu sendiri.  
  
H. MARKETING MIX 
Surat kabar sebagai suatu usaha yang bergerak dibidang jasa, tentu 
memerlukan strategi pemasaran untuk mengembangkan usahanya. Konsep 
pengembangan strategi pemasaran ini dapat terpenuhi dengan penyadiaan suatu 
saran yang disebut marketing mix. 
Marketing mix adalah kombinasi dari empat variable atau kegiatan atau merupakan 
inti dari system pemasaran perusahaan. Yakni : 
1. Product (produk) 
Pembeli baru mau membeli suatu produk kalau memang merasa tepat untuk 
membeli produk yang bersangkutan. Artinya produklah yang harus 
menyesuaikan diri terhadap pembeli, bukan pembeli yang menyesuaikan diri 
terhadap produk. 
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2. Price (Harga) 
Penetapan harga harus sesuai dengan kualitas barang /jasa dan dapat dijangkau 
oleh masyarakat. 
3. Place (Tempat) 
Untuk menyampaikan barang/jasa ke konsumen apakah diperlukan saluran 
distribusi atau langsung dari produsen ke konsumen. 
4. Promotion (Promosi) 
Diperlukan promosi untuk memperkenalkan atau mengingatkan suatu produk 
kepada masyarakat. 
Kegiatan promosi yang menjadi salah satu elemen marketing mix, pada 
dasarnya  merupakan usaha dalam bidang informasi, himbauan (persuasi/bujukan) 
dan komunikasi. Ketiga bidang ini saling berhubungan, sebab memberi informasi 
adalah menghimbau dan sebaliknya, sesorang yang dihimbau juga memberikan 
informasi. Himbauan dan informasi akan menjadi efektif dengan dikomunikasikan 
pada penerima. 
Promosi merupakan usaha dalam bidang informasi seseorang (persuasi), membujuk 
dan mengingatkan orang terutama dalam pembelian produk tertentu atau 
pemanfaatan jasa dan pelayanan suatu badan usaha / perusahaan jasa tertentu. 
Sebuah promosi lebih efektif bila menggunakan cara dalam melakukan kegiatan 
promosi. 
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Cara tersebut sebagai berikut : 
1. Periklanan (Advertising) 
Periklanan adalah bentuk penawaran, baik secara langsung lisan maupun 
berupa berita tentang suatu produk, jasa atau ide dengan  mengeluarkan 
sejumlah biaya. Periklanan ,merupakan alat untuk membuka komunikasi dua 
arah antara penjual dan pembeli dengan cara yang efisien dan efektif sehingga 
tercipta pertukaran yang saling memuaskan.  
2. Personal Selling 
Personal selling atau pnjualan pribadi merupakan komunikasi persuasive  
sesorang secara individual kepada seseorang atau calon pembeli dengan 
maksud menimbulkan permintaan. 
3. Publisitas 
Sejumlah informasi tentang sesorang, barang ataupun perusahaan yang 
disebarluaskan ke masyarakatdengan cara membuat berita yang mempunyai 
arti komersial. Dengan demikian suatu perusahaan beserta produknya dapat 
menjadi perhatian umum. 
4. Sales Promotion  
Kegiatan ini dilakukan dengan peragaan, pertunjukan dan pameran , 
demonstrasi dan berbagai macam usaha penjualan yang tidak bersifat rutin. 
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Dalam suatu perusahaan, periklanan merupakan bagian integral dari pemasaran 
yang kegiatannya meliputi komunikasi pemasaran. Iklan sendiri adalah bagian bauran 
promosi (promotion mix). Sedangkan bauran promosi merupakan bagian dari bauran 
pemasaran (marketing mix).  
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BAB III 
DISKRIPSI INSTANSI/PERUSAHAAN 
 
A. SEJARAH BERDIRINYA 
Suara Merdeka yang lahir pada 11 Februari 1950, tidak pernah bisa lepas dari 
nama H. Hetami, pendiri yang dengan jerih payahnya menghidupkan, membesarkan, 
dan mengembangkan koran ini. Angkutan tradisional becak memiliki andil besar 
terhadap Suara Merdeka, mengapa ? Karena diatas becak yang berputar-putar keliling 
kota inilah H. Hetami menemukan ide untuk mendirikan koran. Bersama dengan H.R. 
Wahjoedi, H. Hetami berputar-putar kota sambil ngobrol ngalor-ngidol, hal itu biasanya 
dilakukan pada malam hari, tanpa tujuan pasti. 
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H. Hetami adalah seorang anak juragan batik kaya raya dari Sala bernama 
K.H.M. Idris yang tidak menginginknn anaknya menjadi orang swasta, namun semangat 
dan keinginan Hetami tak tergoyahkan. Akhirnya dengan modal Rp. 250.000,00 dari 
Idris, jadilah Hetami mendirikan koran, namanya Suara Merdeka. Cetaknya masih 
mendompleng harian De Locomotief di JI. Kepodang. Tiras awal 5.000 eksemplar dengan 
terbit 4 halaman/hari. 
 
 
 
 
1. Semarang dan Sala 
Untuk tahap awal pasar Suara Merdeka diarahkan khusus Semarang dan 
Sala. Semarang sebagai basis pemasaran karena koran ini digarap dan berpusat di 
kota pesisir utara yang sarat dinamika masyarakatnya. Hetami berani mencetak 
awal 5.000 eksemplar dengan asumsi waktu itu masyarakat sangat haus berita-
berita yang berbau nasional dan kemerdekaan. Maklumlah sudah 350 tahun dijajah 
Belanda, dan baru saja bangsa Indonesia menyatakan kemerdekaannya. 
Dari tiras tcrsebut sangat sedikit yang kembali dan hal ini sangat 
menggembirakan. Para pengasuh yakin, Suara Merdeka akan mampu berkembang 
dan bersaing dengan media lain, sekaligus menang. 
22 
35 
 
 35
Mengapa Sala dijadikan sasaran pasar kedua setelah Semarang, karena 
secara histories H. Hetami sebagai wong Sala asli mengetahui persis karakter 
masyarakat yang masih kental dengan feodalismenya tersebut, sekaligus sebagian 
penduduknya suka berdagang. Ternyata hasilnya cukup menggembirakan, apalagi 
bagian Terr Dam VII/ Diponegoro mendukung dengan berlangganan 1.000 
eksemplar tiap hari. 
Perkembangan selanjutnya, pasar meluas sampai ke daerah Kudus. 
Tampaknya wilayah ini tertarik terhadap berita Suara Merdeka karena tipe 
dagangnya sangat tinggi, ini juga sesuai dengan isi koran yang banyak memberitakan 
tentang ekonomi, politik, kriminal, dan sebagainya. 
Sasaran kedua adalah masyarakat Tionghoa yang di Semarang jumlahnya 
cukup banyak. Karena itu, harian ini yang semula hanya mempunyai wartawan yaitu 
H.R. Wahjoedi dan Soelaiman, kemudian ditambah tenaga baru yailu Tjan Thwan 
Soen. Strategi ini untuk menghadapi harian Sin Min yang pangsa pasarnya jelas-jelas 
masyarakat Tionghoa. Harian ini sama-sama di cetak di Jl. Kepodang. Selain itu, juga 
harian Daulat Rakyat serta harian lain yang diterbitkan Deppen Jateng. 
 
2. Persoalan Transportasi 
“Soal transportasi jangan dibayangkan seperti sekarang ini yang serba cepat 
dan mudah, dulu masalah transportasi merupakan persoalan yang tidak gampang. 
Karena tidak punya kendaraan sendiri, Koran ke Sala terpaksa dikirim lewat bus. 
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Persoalannya, jadwal berangkat bus dulu sangat ketat dan tepat. Terlambat dua 
menit dari jadwal keberangkatan saja sudah dipanggil” kata Wahjoedi. 
Karena itu, begitu koran dicetak, langsung diangkut dengan becak menuju 
terminal bus di depan Pasar Johar (sekarang Matahari Johar). Kalau sampai 
terlambat dan ditinggal bus, terpaksa harus menyewa kendaraan untuk mengejar 
bus. Kadang bus terkejar di Ungaran atau lebih. Sedangkan untuk dalam kota 
diangkut dengan becak untuk diantarkan ke agen-agen atau pengecer. 
Sejalan dengan kemajuan dan perkembangan tiras, akhirnya jumlah 
wartawan ditambah. Tenaga-tenaga baru direkrut di antaranya Soewarno, SH, 
Mochtar Hidayat, Moeljono (ketiganya sudah almarhum), Hanapi dan L. 
Poejisrijono. Sebelum itu hanya ada dua wartawan yaitu H.R. Wahjoedi dan 
Soelaiman, ditambah Soetanto untuk TU dan Wagiman sebagai copyboy. 
Sekitar tahun 1962 percetakan tidak lagi ndompleng di percetakan Belanda 
(Locomotief), tapi pindah ke Jl. Merak, yaitu percetakan Dagang Semarang milik 
sendiri. Dengan mesin Duplex dan mesin penyusun huruf linotype serta intertype” 
atau lebih dikenal dengan hot metal alias timah panas, majulah koran ini. Waktu itu 
mesin Duplex sat-satunya termodern di Jawa Tengah, sebab mesinnya bisa 
mencetak sekaligus bisa memotong dan melipat. 
 
3. Bersama Masyarakat 
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Selain menuntut bekerja keras, perusahaan memang berusaha memenuhi 
beberapa kebutuhan penunjang hidup. Termasuk di dalamnya fasilitas kesehatan, 
makan di kantin, koperasi simpan pinjam, fasilitas kendaraan dan bahan bakarnya. 
Jarum jam terus berputar, dan seiring dengan itu Suara Merdeka pun terus 
bergerak maju. Tiap pagi, ketika kokok ayam berbunyi, saat itulah kami hadir di 
rumah-rumah, di jalan-jalan, di tempat-tempat umum untuk mengunjungi pembaca 
budiman. Kami selalu ingin maju dan berkembang bersama-sama dengan 
masyarakat, terutama Jawa Tengah. 
 
B. DARI TEKNOLOGI KE TEKNOLOGI 
Pertama terbit pada tanggal 11 Februari 1950, harian ini belum mempunyai 
kantor sendiri, masih menumpang di De Locomotief, harian berbahasa Belanda yang 
juga mencetak Suara Merdeka. Baru beberapa tahun kemudian mempunyai kantor 
sendiri, lengkap dengan percetakannya, di Jalan Merak IIA. Dengan ruangan yang sangat 
sederhana, hanya terdapat beberapa meja tulis, meja besar untuk koreksi dan tiga 
lemari. Jumlah mesin ketik sangat terbatas, sehingga untuk membuat berita, wartawan 
harus bergantian, menunggu mesin ketik menganggur. 
 
1. Era Menata Timah 
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Bahan yang sudah jadi berita dan sudah dikoreksi oleh redaktur dikirim ke 
setter, yaitu petugas yang mengoperasikan mesin intertype. Tulisan dari kertas-
kertas copy diubah menjadi potongan-potongan berita, lalu menjadi lajur-lajur 
timah, dengan ukuran kolom sesuai dengan permintaan redaksi. Lajur-lajur timah 
tersebut kemudian diserahkan kepada opmaker untuk disusun menjadi wajah 
halaman. Proses selanjutnya adalah koreksi oleh redaktur. Redaktur inilah yang 
harus bergiliran harus berkantor di kawasan “belakang”, yaitu percetakan. 
Sedangkan kawasan depan adalah kawasan nonpercetakan. 
Di “belakang” bersama korektor, redaktur harus mengoreksi dan mengawasi 
penataan timah itu. Dan ini uniknya, karena susunan dalam tatanan timah, maka 
harus dibaca secara terbalik. Tentu mata harus awas betul, dan merupakan 
pemandangan sehari-hari wajah mereka belepotan tinta dan bau timah yang 
menyengat. 
Dalam bingkai baja yang kuat, tatanan wajah dalam kumpulan huruf-huruf 
timah itu kemudian dibawa kemesin cetak untuk dicetak. Mesin cetak dan alat-alat 
cetak ini merupakan buah dari perjuangan almarhum H. Hetami. Setelah sedikit 
demi sedikit mengumpulkan alat-alat cetak dari Sala, kemudian dengan kereta api 
dibawa dari Stasiun Balapan ke Tawang di Semarang. Mesin cetak ini berkapasitas 
2.000 eksemplar per jam. 
Pada tahun 1952 Suara Merdeka mendapat bantuan Pemerintah berupa 
satu unit percetakan terdiri atas empat mesin intertype dan satu mesin cetak 
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Flatbed Half Rotation Pers buatan Swiss. Mesin cetak merek Buhler ini dimiliki 
berkat fasilitas sewa beli. Dengan mesin baru itu. Suara Merdeka dengan empat 
halaman bisa dicetak 6.000 eksemplar per jam. Mesin ini sekarang terpasang di 
depan kantor Jalan Kaligawe sebagai monumen perjuangan harian ini. 
 
 
2. Terbit Sore 
Pada awalnya Suara Merdeka terbit sore, sehingga mesin cetak sudah mulai 
bekerja pukul 12.00. Namun, sejak tahun 1956 koran ini terbit pagi, sehingga para 
redaktur dan pegawai percetakan harus masuk malam. 
Persoalan yang sering dihadapi adalah kelangkaan kertas, yang harus dibeli 
di Jakarta. Pernah terjadi pada tanggal 8 Oktober 1965, ukuran kertas yang ada tidak 
seperti biasanya, tetapi lebih kecil, sehingga terpaksa petugas opmak harus 
menyesuaikan. 
Tahun 1970, Suara Merdeka membeli mesin cetak offset buatan Inggris 
bermerek Pacer 36. Mulai saat itulah era menata timah tidak diperlukan lagi. 
Dengan empat unit mesin baru, bisa dicetak koran 16 halaman dengan kecepatan 
22.000 eksemplar per jam. 
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Seiring dengan kepindahan kantor redaksi ke Jalan Kaligawe, pada tanggal 
11 Februari 1982, dioperasikan pula mesin offset baru dengan merek Goss 
Community yang mempunyai kecepatan lebih tinggi dan bisa mencetak (full colour). 
 
3. Era Komputerisasi 
Memasuki tahun 1990-an, Suara Merdeka melangkah ke era komputerisasi, 
tahun 1988, komputer mulai dikenal para wartawan dan jajaran Redaksi. 
Sebelumnya, yang dikenal hanyalah mesin ketik-populer di kalangan wartawan 
sebagai “ketik Jawa” sehingga para anggota Redaksi pun harus terampil dalam 
mencoret-coret hasil karya wartawan, agar bisa siap setting. 
Karena wartawan harus mengetik cepat, tentu tidak semua yang tertuang di 
kertas benar ejaannya, kadang salah. Salah ketik atau terlalu banyak huruf yang 
terketik, itu soal biasa. Karena pada saat itu belum ada cairan koreksi ketikan 
(tippex), maka saat harus menghapus atau membetulkan tulisan cukup ditutup 
dengan ketikan lagi, dengan memakai huruf “x”. 
Pekerjaan berikutnya adalah tugas redaktur, yang harus mengoreksi tulisan 
yang sudah dikerjakan oleh para wartawan. Modalnya adalah spidol dan lem. 
Mengapa spidol, agar tulisan terlihat jelas, dengan kode-kode koreksian yang juga 
dipahami oleh para setter. Maka jangan heran, jika diatas kertas hasil karya 
wartawan terdapat banyak coretan. 
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Mengapa lem ? Lem digunakan untuk menyambung kertas demi kertas yang 
berisi karya para wartawan. Kadang ada naskah yang kepanjangan, sehingga 
redaktur akan memotong kertas itu untuk menyesuaikan dengan ruang, Namun 
kadangkala, ada satu berita yang merupakan gabungan tulisan dari beberapa 
wartawan. Tugas redaktur untuk merangkai kertas-kertas garapan dari para 
wartawan itu menjadi satu kesatuan. Dan disinilah fungsi lem itu. 
Awal tahun 1990, wartawan mulai bekerja dengan menggunakan disket, 
bukan lagi kertas. Mulai saat itu redaktur langsung mengoreksi lewat layar 
komputer. Pada masa inilah sebutan kuli tinta bagi wartawan mulai kurang popular, 
berganti dengan “kuli disket”. 
Meskipun para redaktur bisa langsung mengoreksi lewat layar 
komputernya, jaringan on line belum dibuat, sehingga disket yang berisi naskah 
yang sudah di koreksi dikirim lagi ke bagian setting untuk diproses menjadi naskah 
yang ter-setting. Percepatan kerja belum maksimal. 
Tahun 1992, awal dilakukan lay out langsung pada layar. Jika sebelumnya 
petugas lay out selalu bermodalkan cutter, karena harus memotong kolom-kolom 
tulisan yang sudah ter-setting, kini tidak perlu lagi. Kalau sebelumnya tangannya 
selalu dikotori olch lem-lem untuk menempei naskah setting ke lembar kertas lay 
out, kini sudah tidak perlu lagi. 
Tulisan yang sudah tersusun langsung di tata di layar, sehingga berita lebih 
rapi dan lebih cepat prosesnya. Tidak perlu lagi ada kertas lay out yang harus di 
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repro untuk dibuat film, karena teknologinya memungkinkan bisa langsung output 
berupa film. 
Perkembangan terakhir pada tahun 1996, tepatnya bulan Juli, sudah 
berlangsung jaringan on line di jajaran redaksi. Redaktur tidak perlu lagi menerima 
bahan dari wartawan berupa disket, tetapi bisa langsung bekerja di layar komputer 
di meja masing-masing. System on line memperpendek waktu kerja, juga 
mengurangi resiko error karena disket rusak. 
 
 
4. Memasuki Era Internet 
Untuk mendukung kerja wartawan, perangkat teknologi pun dilengkapi. 
Selain itu dibentuk pula Departemen Pracetak, yang di dalamnya terdapat Divisi 
Perwajahan, Lay out, editor dan redaksi, yang langsung mengkoordinir proses 
setelah naskah wartawan dinyatakan siap siar oleh redaktur sampai ke proses mesin 
cetak. Sebelum plate dipasang ke mesin cetak, tanggung jawab ada di departemen 
Pracetak, baru setelah itu baru berada di bawah tanggung jawab kepala percetakan. 
Perkembangan teknologi ternyata berjalan sangat cepat. Keluar mesin 
facsimile dan dengan alat ini pengiriman berita menjadi lebih praktis, karena tidak 
perlu lagi ada ketik ulang di Semarang. 
43 
 
 43
Ketika menggunakan teknologi modem, pengiriman berita bisa lebih cepat. 
Hanya kendalanya, biaya akan mahal jika dikirim dari luar kota atau luar negeri, 
karena saluran yang di gunakan adalah telepon. Kemudian setelah berkembang 
teknologi internet, pengiriman berita menjadi semakin cepat dan murah. Kini dari 
luar kota atau luar negeri, berita bisa dikirim dengan fasilitas e-mail (electronic 
mail). Cepat karena bisa dilakukan di mana saja, dan murah karena hanya 
menggunakan pulsa lokal. Penggunaan internet baru bisa di lakukan mulai tahun 
1998. 
Perkembangan teknologi ini diikuti juga oleh penemuan-penemuan untuk 
pengiriman foto. Pada tahun 1993, harian ini membeli alat pengiriman foto yang 
lebih canggih, yaitu radi foto merek Nikon. Wartawan bisa saja mengirim film 
negatifnya saja, untuk bisa diproses dengan alat ini dan ditampilkan di koran. 
Pada tahun 1996, selangkah lebih maju, Suara Merdeka mempunyai 
peralatan scanning foto. Dengan alat ini pengiriman dilakukan dengan data 
elektronik, sehingga bisa langsung layout di layar komputer. 
Tahun 1998 mulai dibangun jaringan internet. Pada tahun itu pula Suara 
Merdeka sudah melakukan globalisasi distribusi, karena sudah mengikuti teknologi 
on line internet system. Sehingga pada pukul 03.00 WIB, sebelum koran selesai di 
cetak seluruhnya, pembaca yang menggunakan internet, dari belahan bumi mana 
pun, sudah bisa membaca korannya Jawa Tengah ini. 
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C. MODERATOR DI ERA REFORMASI 
Sebagai Koran orang Jawa Tengah, Suara Merdeka punya karakteristik 
tersendiri. Peran kita bagaimana bisa menjaga diri agar dibutuhkan masyarakat dalam 
kehidupan berbangsa dan bernegara. Untuk menjaga keharmonisan antar kelompok 
masyarakat, perlu ada moderator. Di situlah Suara Merdeka berperan. Ia berperan 
sebagai moderator. Begitulah prinsip yang sering di tekankan Pimpinan Umum Harian 
Umum Suara Merdeka Ir. Budi Santoso. 
Peran sebagai moderator terasa menjadi lebih penting pada era reformasi 
sekarang, ketika dinamika masyarakat meningkat Suara Merdeka adalah alat komunikasi 
bagi satu kelompok masyarakat yang punya persamaan kebutuhan informasi dan titik 
singgung di bidang budaya, sebagai basis budaya Jawa Tengah. Itu pula sebabnya harian 
ini memilih filosofi “Semar Sang Pamomong”. 
Dengan moto “Independen, Objektif, Tanpa Prasangka” bukan sekedar 
semboyan asal pasang, melainkan dasar idealisme pengelolaan sehari-hari. Independent 
: menempatkan kepentingan umum diatas kepentingan kelompok. Objektif : 
pemberitaan tidak diwarnai oleh pamrih dan harus seimbang. Tanpa prasangka : setiap 
wartawan dalam membuat berita harus bebas opini sendiri. 
Dengan moto tersebut, Koran ini mengemban tugas merangsang daya pikir, 
nalar masyarakat, sehingga menghidupkan kekerabatan fungsional antar kelompok. 
Hidup ini seperti air, tanpa keharmonisan bisa menimbulkan gejolak dalam kesenjangan. 
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Suara Merdeka moderator bagi kelompok yang beragam, antar kelompok dan antar 
etnik. 
Koran yang sekarang memiliki oplah (tiras) sekitar 250.000 eksemplar per hari 
ini selalu berusaha hadir dengan bahasa yang lugas, mudah dimengerti. 
 
D. SPESIFIKASI MEDIA 
Publishing Company : PT. SUARA MERDEKA 
Name of Public :  Harian SUARA MERDEKA 
License Number  :  001/SK/MENPEN/SIUPP/A.7/1985 
Address :  Advertisement & Circulation 
  Jl. Pandanaran 30, Semarang 50241 
  PO BOX 1055 SMG 
  Phone (024) 842600,  
  Fax (024) 8411116, 8447856 
E-mail : sumer_iklan@yahoo.com 
  redaksi@suaramer.famili.com 
Editorial Department : Jl. Raya Kaligawe Km 5, Semarang 50118 
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  Phone (024) 6580900 
  Fax (024) 6580605 
Editorial Converege : General News Reporting 
Frequency : Daily (7 days a week); 28 pages 
Language : Indonesian 
Founder : H.Hetami (1950) 
B.O.D (Board of Director) 
President Director : Ir. Budi Santoso 
Managing Director : Kukrit Suryo Wicaksono, MBA 
Chief Editor : Sasongko Tedjo, SE, MM 
Advertisement Manager : Harry Affandi, SH 
Circulation : Jawa Tengah, DKI Jakarta, Jawa  
  Timur, Jawa Barat ang Yogyakarta 
Mechanical Data : Newsprint 
Page Size : 352x540 mm 
Col. Length : 540 mm, 9 cols. Per page 36 mm/kolom 
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Print methot : Offset 
Advertisement Rates 
B/W : Rp. 10.000.,00 / mmc 
 Spot Color  : Rp.  14.000,00 / mmc, Minimum 600mmc 
Full Color : Rp. 16.500,00 / mmc 
Iklan kecik : Rp.  7.500,00 / baris (1 baris 32 Karakter) 
  Rp. 10.000,00 / baris khusus hari Sabtu 
  Min. 2 baris, max 10 baris 
Deadline 
Booking Color : 7 days 
Booking B/W : 3 days 
Cancellation : 2 days                                                                     
 
E. MARKET SHARE 
Wilayah Semarang  89.558 eks 
Wilayah Pekalongan  27.025 eks 
Wilayah Pati   36.798 eks 
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Wilayah Banyumas  32.250 eks 
Wilayah Kedu   26.879 eks 
Wilayah Surakarta  15.500 eks 
Wilayah DI Yogyakarta  13.225 eks 
 
 
Wilayah Solo : Surakarta, Eks. Karesidenan Surakarta 
- Karanganyar, Sragen, Wonogiri, Sukoharjo, Klaten, Boyolali, Kota Solo 
Wilayah Pantura : Eks. Karesidenan Pekalongan 
- Brebes, Kabupaten Tegal, Kotamadya Tegal, Kabupaten Pemalang, Kabupaten 
Batang, Kabupaten Pekalongan, Kotamadya Pekalongan 
Wilayah Muria : Eks. Karesidenan Pati 
- Blora, Rembang, Jepara, Pati, Kudus 
Wilayah Banyumas : Eks. Karesidenan Banyumas 
- Cilacap, Kabupaten Banyumas,Purbalingga, Banjarnegara 
Wilayah Kedu : Eks. Karesidenan Kedu + D.I. Yogyakarta 
- Kebumen, Purworejo, Kabupaten Magelang, Kotamadya Magelang, Temanggung, 
Wonosobo 
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F. PROFIL PEMBACA SUARA MERDEKA 
Siapa Pembaca Suara Merdeka ? 
1. Jenis Kelamin 
- Pria    61% 
- Wanita    39% 
2. Kelompok Usia 
- 15-19 tahun   16% 
- 20-49 tahun   70% 
- 50+ tahun    14% 
3. Tingkat Pendidikan 
- Tidak lulus SLTA  32% 
- Lulus SLTA  37% 
- Sarjana   31% 
4. Pekerjaan Pembaca 
- PNS    38% 
- Pegawai Swasta   25% 
- Pengusaha & Profesional  9% 
- Pelajar & Mahasiswa 19% 
- Ibu Rumah Tangga  4% 
- Lain-lain    5% 
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G.  STRUKTUR ORGANISASI 
Struktur organisasi Kantor Pemasaran SUARA MERDEKA di Surakarta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Company Profile PT. Suara Merdeka Perss 
KA PEMASARAN 
RUMAH TANGGA DISTRIBUSI 
POS PEMASARAN 
AKUNTANSI KEUANGAN IKLAN 
SATPAM CLEANING SERVICE 
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     Surakarta 
 
Struktur organisasi Kantor Pemasaran SUARA MERDEKA di Semarang 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PEMIMPIN UMUM 
PERSONALIA LITBANG 
PEMIMPIN REDAKSI SM PEMIMPIN PERUSAHAAN 
INTERNAL AUDITOR DEP TATA USAHA 
DEP 
KOMPUT
ER 
DEP 
KEUA 
NGAN 
DEP 
AKUN 
TANSI 
KANTOR 
PERWAKILA
N 
DEP 
SIRKU 
LASI 
DEP 
PROMOSI 
DEP 
LOGIS 
TIK 
REDAKSI  
BIRO 
KANTOR 
PUSAT 
PRA 
CETAK 
KANTOR  
SUB PERWAKILAN 
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Sumber : Company Profile PT. Suara Merdeka Perss 
     Semarang. 
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H.  DESKRIPSI BIDANG KERJA 
JOB  DESCRIBTION 
KANTOR  PEMASARAN  SUARA  MERDEKA 
DI  SEMARANG 
 
Pemimpin perusahaan membawahi internal auditorial dan departemen tata 
usaha yang terdiri dari beberapa departemen. Departemen-departemen tersebut 
adalah sebagai berikut; 
a. Departemen Logistik 
Bertugas menyediakan tenaga, biaya, alat tulis kantor, peralatan/mesin yang 
dibutuhkan untuk menunjang produksi. 
b. Departemen Promosi 
Bertugas menjual halaman-halaman surat kabar atau majalah kepada 
masyarakat, dalam upaya untuk mencari pemasukan bagi perusahaan. 
c. Departemen Sirkulasi 
Bertugas menangani perkembangan di dalam dan di luar lingkungan 
perusahaan, baik secara sosiologis, politik, ekonomis, maupun teknologis agar 
dapat menyesuaikan sasarannya dengan perkembangan tersebut. 
d. Departemen Akuntansi 
Bertugas merekap ulang hasil kerja redaksi. 
e. Departemen Iklan 
Bertugas mengurus penempatan iklan di halaman surat kabar/majalah sesuai 
dengan pemasangan iklan dan tata letak (layout) surat kabar. 
f. Departemen Keuangan 
Bertugas mengurusi biaya keluar masuknya pengeluaran dan pendapatan 
perusahaan. 
g. Departemen Komputer 
Departemen ini bertugas menangani masalah yang berhubungan dengan 
pengadaan, pemeliharaan, dan perawatan semua computer dalam surat kabar. 
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h. Kantor Perwakilan 
Kantor perwakilan membawahi kantor-kantor sub perwakilan yang tersebar di 
beberapa tempat, dan bertugas menerima distribusi dari perusahaan untuk 
selanjutnya diedarkan. 
JOB  DESCRIBTION  
KANTOR  PEMASARAN  SUARA  MERDEKA 
DI  SOLO  
 
     1.  Kepala Pemasaran 
· Mengatur semua aktivitas kantor 
· Pengembangan pemasaran Koran dan iklan 
· Melaporkan kondisi perusahaan tiap bulan 
· Melaporkan kondisi persaingan di daerah 
2.  KA. Pos Pemasaran 
· Pengembangan pemasaran Koran 
· Penagihan ke agen 
· Mengatur distribusi Koran 
3.  Keuangangan 
· Mengelola arus uang masuk dan keluar 
· Menjadwalkan penagihan ke agen 
· Pengendalian saldo utang agen 
4.  Akuntansi / pembukuan 
· Membuku semua transaksi kantor 
· Menyiapkan laporan sepuluh harian dan bulanan 
5.  Iklan 
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· Menerima order iklan 
· Mengirim ordr iklan 
· Menjadwal penagihan iklan 
· Merekap penjualan iklan 
6.  Rumah tangga 
· Mengelola fisik bangunan dan isinya 
· Memenuhi kebutuhan kantor 
7.  Distribusi Koran 
· Menerima dan membagi Koran pagi 
· Mendistribusikan Koran 
· Pengembangan oplah 
· Penagihan ke agen dan biro ilan 
· Penagiham ke agen dan biro iklan 
· Merekap distribusi Koran satu bulan 
8.  Cleaning servis 
· Membersihkan kentor 
· Membantu kelancaran aktifitas pemasaran dan redaksi 
 
 
 
9.  Satpam 
· Menjaga keamanan kantor 
· Memasang Koran dinding 
· Mencatat jam dating koran  
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I.  STRATEGI PROMOSI SKH SUARA MERDEKA 
Untuk mencari klien, ada berbagai program-program promosinya yang 
dibuat dalam rangka untuk mengenalkan SKH Suara Merdeka ke masyarakat luas. 
Berikut program promosi yang dilakukan Suara Merdeka : 
a. Promosi melalui media sendiri Suara Merdeka 
Melalui media sendiri ini bisa dilakukan dengan membuat iklan image 
yang bisa memberikan kesan tersendiri bagi khalayak pembaca. 
 
b. Media Kit 
Media kit adalah salah satu media komunikasi/informasi yang berisi 
tentang informasi media massa termasuk di dalamnya sekilas tentang profil 
perusahaan berikut produk-produknya. 
 
c. Sponsorship Event 
Semua event bisa disponsori Suara Merdeka, hanya saja untuk kebijakan 
tergantung dengan kondisi perusahaan dan kebijakan perusahaan, dalam hal ini 
oleh pimpinan  
Bentuk kerjasama berupa diskon iklan maupun kerjasama publikasi 
berupa barter iklan dengan space sesuai kesepakatan dengan 
penyelenggaranya. Keuntungan dari Suara Merdeka adalah mendapat sejumlah 
kompensasi promosi di event tersebut. 
 
d. Radio 
Kerjasama dengan radio diwujudkan dalam bentuk barter iklan dan spot 
Suara Merdeka dan event. Suara Merdeka memuat iklan radio dan radio 
memutar spot Suara Merdeka. 
 
e. Media Luar Ruang 
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· Spanduk 
Spanduk di pasang di event-event yang mempunyai kerjasama dengan Suara 
Merdeka. 
· Billboard 
Billboard di pasang di dua tempat, yaitu berada di Sukoharjo dan dan di 
dekat Telkomsel Purwosari 
 
f. Kerjasama Iklan dengan Biro Iklan 
Suara Merdeka juga bekerjasama dengan biro iklan. Biro iklan berperan 
mempertemukan kepentingan pengiklan dengan media Suara Merdeka. Dengan 
kebijakan perusahaan biro iklan juga diberikan untuk ikut memasarkan iklan-
iklan yang ada di Suara Merdeka seperti iklan baris maupun display dengan 
harga dan diskon yang sudah ditentukan. 
 
g. Kerjasama Iklan dengan Pengiklan atau Klien 
Suara Merdeka penyedia jasa promosi melalui iklan-iklannya juga 
menjadikan misi tersendiri untuk mencari pelanggan sebanyak mungkin. Dengan 
penyajian iklan, tentunya antara produsen dan konsumen akan saling 
menguntungkan. Sebab, produsen yang menjual produk barang/jasa akan 
terbantu melalui iklan yang dipasang di Suara Merdeka. Sementara Suara 
Merdeka dengan segmen pembaca cukup luas dan merata akan menyampaikan 
pesan dalam bentuk iklan pada calon konsumen. 
h. Pemberian Harga Paket yang lebih murah 
Pemberian harga paket baik iklan baris/pun iklan display supaya klien 
lebih berminat karena harganya yang lebih murah daripada harga per 
satuannya.  
Strategi promosi yang diterapkan di Suara Merdeka berlaku bagi juga bagi 
semua staf Suara Merdeka karena staf Suara Merdeka wajib untuk mempromosikan 
program promosi Suara Merdeka. AE adalah salah satu pihak yang sangat harus 
mempromosikan Suara Merdeka khususnya di bagian iklan. 
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Promosi merupakan usaha dalam bidang informasi seseorang (persuasi), 
membujuk dan mengingatkan orang terutama dalam pembelian produk tertentu 
atau pemanfaatan jasa tertentu. 
Strategi promosi yang digunakan di Suara Merdeka yaitu : 
1. Advertensi 
Yakni semua bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi produk 
atau jasa yang dibayar oleh perusahaan sponsor. 
2. Sales Promotion 
Yakni insentif jangka pendek untuk merangsang pembelian penjualan suatu 
produk atau jasa. 
3. Publik Relation 
Yakni program-program yang bervariasi yang dirancang untuk meningkatkan, 
mempertahankan atau melindungi produk atau image produk. 
4. Publisitas 
Yakni presentasi lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa 
pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan pembelian. 
5. Direct Mail 
Yakni penggunaan surat, telepon dan non personal contact lainnya untuk 
berkomunikasi dengan atau mendapatkan respon dari specific customer dan 
prospects. 
 
BAB IV 
PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
 
A. WAKTU PELAKSANAAN 
Kuliah Kerja Media (KKM) ini dilaksanakan penulis selama satu bulan, yakni 
mulai tanggal 21 Maret sampai dengan 21 April 2008 
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B. LOKASI PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
Penulis melaksanakan Kuliah Kerja Media (KKM) di surat kabar harian Suara 
Merdeka perwakilan Surakarta  yang bertempat di jalan Ronggowarsito no 78, 
Surakarta. 
C. POSISI DALAM INSTANSI SELAMA KULIAH KERJA MEDIA 
Penulis melaksanakan Kuliah Kerja Media (KKM), dikantor Suara Merdeka 
perwakilan Surakarta dengan jam kerja setiap hari selasa dan kamis dengan jam 
kerja dari pukul 10.00 wib sampai dengan pukul 14.00 wib. Selam KKM penulis 
banyak membantu dibagian iklan khususnya sebagai Account Executive (AE), 
layouter. Secara garis besar kegiatan-kegiatan yang dilakukan penulis selama 
KKM adalah sebagai berikut : 
1. Sebagai Accout Executive (AE) 
Penulis diberi kesempatan untuk ikut terjun ke lapangan sebagai AE untuk 
mencari klien. Karena terbatasnya pengalaman penulis dan tanpa 
didampingi AE yang berpengalaman maka penulis hanya menyampaikan 
surat penawaran (dalam bentuk harga iklan) tanpa mendapat hasil yang 
maksimal 
Klien yang pernah didatangi penulis antara lain : 
· Optik Atlas 
· Optima 
· Mulia Tour “Biro Perjalanan Wisata” 
· Tiara Fashion 
· Best Collection, dan lain-lain. 
2. Sebagai layouter 
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Disini penulis diberi tugas untuk membantu supervisor membuat desain-
desain iklan yang diminta klien. Karena belum terlalu mengerti desain yang 
diminta klien, maka desain yang dibuat penulis masih diubah lagi oleh 
supervisor, yang sekaligus merangkap AE. 
Desain-desain yang dibuat penulis antara lain : 
· Logo Solo Peduli 
· Sertifikat pelatihan jurnalistik dan penyusunan portofolio – dispora 
Sukoharjo. 
· Layout iklan RRI. 
· Iklan kolom untuk pengukuhan guru besar Universitas Slamet Riyadi 
Surakarta. 
 
Uraian tugas : 
1.  Minggu pertama 
Pada minggu pertama, Penulis mendapat pengarahan dan breafing dari 
supervisor untuk lebih mengenal lagi tentang Suara Merdeka. Dimana pada saat 
itu supervisor menjelaskan tentang nama dan bagian - bagian pekerjaan yang 
ada di Suara Merdeka. Disini Penulis mencoba untuk mengenalkan dan 
mendekatkan diri kepada karyawan Suara Merdeka agar pada saat pelaksanaan 
magang selanjutnya dapat tercipta suasana yang menyenangkan dan tercipta 
pula situasi karja yang  dan komunikasi yang baik dengan para pembimbing yang 
ada. 
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Penulis juga mendapat tugas untuk membaca Koran duna 
membandingkan iklan - iklan yang ada, dimana dengan membandingkan iklan - 
iklan tersebut Penulis mempunyai referensi tentang dasain iklan dan jenis - jenis 
iklan. 
2.  Minggu kedua 
Penulis mendapatkan penjelasan tentang jenis - jenis iklan dan harga - 
harga iklan yang ada di Suara Merdeka. Penulis mencoba bertanya tentang jenis 
- jenis iklan yang ada di Suara Merdeka karena pada saat itu Penulis belum tahu 
betul iklan - iklan yang ada di surat kabar. Penulis juga diijinkan supervisor untuk 
melihat desain - desain iklan yang sudah di buat oleh divisi iklan.Supervisor 
menyuruh Penulis untuk melihat desain iklan yang diberikan oleh klien, dimana 
nanti apabila klien sudah fix dengan iklan yang ada, maka iklan tersebut akan 
dikirim ke Suara Merdeka pusat yang ada di Semarang. 
Disini Penulis mulai belajar membuat desain iklan. Tugas pertama yang 
diberikan supervisor kepada Penulis yaitu membuat desain sample Layout iklan 
kolom yang nanti akan diajukan kepada UNISRI (klien) yaitu tentang pengukuhan 
guru besar UNISRI. Saat membuat desain ini Penulis harus mencari gambar 
gedung UNISRI terlebih dahulu, lalu Penulis mencoba mengubahnya di 
photoshop yang nanti akan di pindah ke corel. Setelah gambar gedung UNISRI 
tersebut selesai diubah , Penulis mengetik kalimat yang nantinya akan 
dimasukkan ke dalam gambar gedung tersebut (Lampiran 9). Setelah selesai, 
gambar tersebut dimasukkan dalam kolom yang sudah tersedia (Lampiran 10). 
3.  Minggu ketiga 
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Penulis mendapat tugas untuk menjadi AE (Account Executive). Disini 
Penulis belajar untuk mencoba mencari klien dan berusaha membujuknnya agar 
klien mau untuk memasang iklan di Suara Merdeka. Penulis juga membagi – 
bagikan brosur daftar harga iklan ke perusahaan atau toko – toko. Penulis tidak 
harus mendapatkan klien karena disini Penulis baru belajar untuk bisa 
berkomunikasi dengan orang lain agar nanti terbiasa untuk dapat berbicara di 
keramaian.  
Karena terbatasnya pengalaman penulis dan tanpa didampingi AE yang 
berpengalaman maka penulis hanya menyampaikan surat penawaran (dalam 
bentuk harga iklan) tanpa mendapat hasil yang maksimal. 
Penulis mendapatkan nama dan telepon dari toko – toko yang telah 
diberikan penawaran. Itu digunakan sebagai bukti yang nantinya akan diberikan 
kepada supervisor. Bukti tersebut juga mempermudah menghuungi klien jika 
klien tersebut berminat memasang iklan di Suara Merdeka (Lampiran 1). 
4.  Minggu keempat 
Pada minggu keempat Penulis masih belajar untuk menjadi seorang AE, 
dengan membagi – bagikan brosur harga dan jenis – jenis iklan. Penulis juga 
mendapat tugas untuk membuat desain sertifikat pelathan jurnalistik dan 
penyusunan portofolio guru. Setelah mendapat “coretan” contoh dari desain 
yang diminta supervisor (Lampiran 4), Penulis lalu membuat desain ini di corel. 
Desain yang diminta tidak terlalu sulit karena hanya berisi tulisan dan gambar 
samara dari surat kabar Suara Merdeka (Lampiran 5). 
Penulis juga mendapat tugas untuk membuat desain logo “Solo Peduli”. 
Disini pertama – tama Penulis harus mencari gambar di internet yang sesuai 
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dengan tema dari Solo Peduli. Penulis memilih gambar tangan yang seang 
berjabat tangan karena menandakan kebersamaan dengan sesame. Penulis lalu 
mengubah gambar itu di photoshop, yang nanti setelah selesai lalu dipindah ke 
corel. Setelah gambar itu selesai di buet, Penulis lalu menata tulisan yang sudah 
diketik. Disini penulis mencoba melihat logo – logo yang lain untuk referensi 
(Lampiran 7). Penulis masih belum bisa membuat desain yang sempurna, untuk 
itu desain yang dibuat Penulis masih diperbaiki dulu oleh supervisor sebelum di 
aukan ke klien dan di kirim ke Suara Merdeka Semarang (Lampiran 6 dan 8). 
  
D. PROGRAM PROMOSI SUARA MERDEKA 
Untuk mencari klien, ada berbagai program-program promosinya yang 
dibuat dalam rangka untuk mengenalkan SKH Suara Merdeka ke masyarakat luas. 
Berikut program promosi yang dilakukan Suara Merdeka : 
1.  Promosi melalui media sendiri Suara Merdeka 
Melalui media sendiri ini bisa dilakukan dengan membuat iklan image 
yang bisa memberikan kesan tersendiri bagi khalayak pembaca. 
 
2. Media Kit 
Media kit adalah salah satu media komunikasi/informasi yang berisi 
tentang informasi media massa termasuk di dalamnya sekilas tentang profil 
perusahaan berikut produk-produknya. 
 
3. Sponsorship Event 
Semua event bisa disponsori Suara Merdeka, hanya saja untuk kebijakan 
tergantung dengan kondisi perusahaan dan kebijakan perusahaan, dalam hal ini 
oleh pimpinan. 
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Bentuk kerjasama berupa diskon iklan maupun kerjasama publikasi 
berupa barter iklan dengan space sesuai kesepakatan dengan 
penyelenggaranya. Keuntungan dari Suara Merdeka adalah mendapat sejumlah 
kompensasi promosi di event tersebut. 
 
Klien – klien : 
· PT. Radio Swara Bening Ati 
· PMS 
· Acara bedah iklan di UNISRI, dll 
4. Radio 
Kerjasama dengan radio diwujudkan dalam bentuk barter iklan dan spot 
Suara Merdeka dan event. Suara Merdeka memuat iklan radio dan radio 
memutar spot Suara Merdeka. 
Klien – klien : 
· Metta FM 
· Radio Republik Indonesia 
· PT. Radio Swara Bening Ati, DLL 
 
5. Media Luar Ruang 
b. Spanduk 
Spanduk dipasang di event-event yang mempunyai kerjasama dengan Suara 
Merdeka. 
c. Billboard 
Billboard di pasang di dua tempat, yaitu berada di Sukoharjo dan dan di 
dekat Telkomsel Purwosari 
 
6. Kerjasama Iklan dengan Biro Iklan 
Suara Merdeka juga bekerjasama dengan biro iklan. Biro iklan berperan 
mempertemukan kepentingan pengiklan dengan media Suara Merdeka. Dengan 
kebijakan perusahaan biro iklan juga diberikan untuk ikut memasarkan iklan-
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iklan yang ada di Suara Merdeka seperti iklan baris maupun display dengan 
harga dan diskon yang sudah ditentukan. 
 
Klien – klien : 
· Dede Kencana 
· Tecma 
· Warna 
· FBC 
· Refo, dll 
 
7. Kerjasama Iklan dengan Pengiklan atau Klien 
Suara Merdeka penyedia jasa promosi melalui iklan-iklannya juga 
menjadikan misi tersendiri untuk mencari pelanggan sebanyak mungkin. Dengan 
penyajian iklan, tentunya antara produsen dan konsumen akan saling 
menguntungkan. Sebab, produsen yang menjual produk barang/jasa akan 
terbantu melalui iklan yang dipasang di Suara Merdeka. Sementara Suara 
Merdeka dengan segmen pembaca cukup luas dan merata akan menyampaikan 
pesan dalam bentuk iklan pada calon konsumen. 
Klien-klien yang pernah bekerjasama dengan Suara Merdeka : 
· Hotel Sahid Raya Solo 
· Radio Republik Indonesia 
· PT.Radio Swara Bening Ati, dan lain-lain 
 
8. Pemberian Harga Paket yang lebih murah 
Pemberian harga paket baik iklan baris/pun iklan display supaya klien 
lebih berminat karena harganya yang lebih murah daripada harga per 
satuannya.  
Strategi promosi yang diterapkan di Suara Merdeka berlaku bagi juga bagi 
semua staf Suara Merdeka karena staf Suara Merdeka wajib untuk mempromosikan 
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program promosi Suara Merdeka. AE adalah salah satu pihak yang sangat harus 
mempromosikan Suara Merdeka khususnya di bagian iklan. 
Promosi merupakan usaha dalam bidang informasi seseorang (persuasi), 
membujuk dan mengingatkan orang terutama dalam pembelian produk tertentu 
atau pemanfaatan jasa tertentu. 
Strategi promosi yang digunakan di Suara Merdeka yaitu : 
a.   Advertensi 
Yakni semua bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi produk 
atau jasa yang dibayar oleh perusahaan sponsor. 
b. Sales Promotion 
Yakni insentif jangka pendek untuk merangsang pembelian penjualan suatu 
produk atau jasa. 
b. Publik Relation 
Yakni program-program yang bervariasi yang dirancang untuk meningkatkan, 
mempertahankan atau melindungi produk atau image produk. 
c. Publisitas 
Yakni presentasi lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa 
pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan pembelian. 
d. Direct Mail 
Yakni penggunaan surat, telepon dan non personal contact lainnya untuk 
berkomunikasi dengan atau mendapatkan respon dari specific customer dan 
prospects. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
Seorang mahasiswa yang melaksanakan Kuliah Kerja Media harus benar 
– benar siap untuk memasuki dunia kerja yang lengkap dengan segla kewajiban, 
tnggung jawab dan konsekuensi yang harus ditanggung. Sebenarnya hal ini tidak 
perlu dijadikan kekhawatiran yang berlebihan, karena pada prinsipnya dunia 
kerja periklanan tidak menakutkan seperti yang dibayangkan. Proses kreatif 
berjalan sebagaimana terjadi di kampus. Berlaku revisi, deadline dan tahapan 
kreatif yang menguras tenaga waktu dan pikiran. Perbadaannya adalah di dunia 
kerja perlu ditekankan profesionalisme yang perlu dipatuhi setiap karyawan, 
tidak terkecuali bagi mahasiswa yang sedang melaksanakan Kuliah Kerja Media. 
Sikap proaktif merupakan hal yang penting yang harus dilakukan oleh 
mahasiswa di tempat kerjanya. Mengapa perlu ? karena kesempatan yang 
langka ini merupakan salah satu kunci yang harus dipegang teguh oleh 
nahasiswa untuk dapat bereksplorasi dengan bebas dan sebaik – baiknya di 
tempat kerja. Menempatkan diri sebagai orang yang akan belajar, menghuni 
lingkungan yang sangat baru dan banyak bertanya merupakan proses adaptasi 
yang harus dijalani oleh setiap mahasiswa, khususnya mahasiswa Periklanan. 
Perusahaan surat kabar merupakan salah satu tempat belajar yang 
efektif  bagi mahasiswa Periklanan untuk dapat memacu dirinya supaya menjadi 
calon mahasiswa Periklanan yang kreatif dan kompeten. Pemberian 
kepercayaan dan keleluasaan yang adiberikan perusahaan bukan hanya berlaku 
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sebagai tempat belajar, tetapi juga sebagai ajang penggemblengan mental 
mahasiswa untuk dapat bertanggung jawab atas pekerjaan yang ditugaskan 
kepadanya. 
Penulis sangat bersyukur jikalau boleh menyelesaikan Kuliah Kerja 
Media 2008 ini di Harian Umum Suara Merdeka Perwakilan Surakarta. Banyak 
manfaat dan hal – hal baru yang didapat setelah mengikuti Kuliah Kerja Media 
ini. Penulis mendapatkan pengalaman untuk menjadi seorang AE dengan terjun 
langsung ke lapangan untuk mencari klien dan juga Penulis mendapat wawasan 
baru tentang desain. 
  Setelah melaksanakan Kuliah Kerja Media (KKM) surat kabar harian 
Suara Merdeka maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 
1. Strategi promosi sangat penting diterapkan dalam sebuah perusahaan untuk 
membentuk kerjasama yang solid serta kekompakan yang nantinya akan 
dapat menyaring klien sebanyak-banyaknya sehingga akan menaikkan laba 
penjualan perusahaan. 
2. Strategi promosi merupakan sasaran dan tujuan jangka panjang perusahaan 
yang diperlukan untuk mengembangkan sebuah perusahaan dimana upaya-
upaya yang dilakukan dalam bentuk informasi dan persuasi guna 
memajukan penjualan barang atau jasa tertantu. 
Dengan menerapkan strategi sebagai promosi sebagai berikut : 
1. Advertensi 
2. Sales Promotion 
3. Publik Relation 
4. Publisitas 
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5. Direct Mail 
Maka, keuntungan dan penjualan atas barang dan jasa dalam suatu perusahaan 
akan naik dan meningkatkan kualitas perusahaan tersebut. 
Kesimpulan yang lain 
1. Penulis mendapatkan pengalaman baru menjadi seorang AE dan menjadi 
tahu bagaimana cara menarik klien untuk mau beriklan. 
2. dengan bimbingan dan perhatian dilapangan penulis mendapat kemudahan 
dan kelancaran untuk melaksanakan Kuliah Kerja Media (KKM). 
3. Diperlukan proses kreatif yang tingi untuk menghasilkan suatu iklan yang 
menarik. 
4. lingkungan kerja yang nyaman akan mendukung kegiatan dan hubungan 
yang harmonis diantara karyawan akan menambah suasana kerja menjadi 
lebih akrab. 
5. dengan diterbitkannya Koran-koran local yang masing-masing suara 
memiliki otonomi untuk melaksanakan kegiatannya sendiri-sendiri baik di 
redaksi, iklan, sirkulasi maupun manajemennya maka surat kabar harian 
Suara Merdeka semakin bias diterima oleh para pembacanya di seluruh 
Indonesia. 
6. factor komunikasi merupakan factor yang sangat penting untuk mendukung 
strategi promosi yang dilakukan yang nantinya akan dapat menjaring klien 
sebanyak mungkin sehingga akan menaikkan laba penjualan dan 
mengangkat citra perusahaan.  
B. SARAN 
1. Saran untuk Suara Merdeka perwakilan Surakarta adalah : 
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a. Tingkatkan profesionalisme dan tanggung jawab agar Suara Merdeka 
menjadi semakin baik dimasa mendatang. 
b. Membina komunikasi dengan sesama rekan kerja demi menjaga 
kekompakan dan citra perusahaan. 
c. Perlu peningkatan tanggung jawab, kedisiplinan, ketelitian order iklan 
dengan deadline sehingga iklan yang akan dimuat nanti sesuai dengan 
keinginan klien. 
2. Saran untuk Diploma III Periklanan FISIP UNS adalah : 
a. Perlu penambahan mata kuliah praktek supaya pada saat mahasiswa 
magang dan lulus nanti mendapatkan bekal dan matang dan siap terjun 
ke dunia kerja yang lebih professional. 
 
 
b. Sebaiknya mata kuliah yang diberika kepada mahasiswa lebih banyak 
mencangkup pada desain iklan 
c. Pembekalan KKM seharusnya diberikan jauh-jauh hari sehingga 
konsentrasi mahasiswa tidak terpecah antar kuliah dan KKM. 
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